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Com o modelo de gestão de atendimento excepcional do Walt Disney World como um caso de 
sucesso, o presente trabalho tem como objetivo avaliar a percepção dos clientes em relação ao 
atendimento da metodologia Disney aplicada em um hotel na cidade de Petrópolis, RJ. Para isso, 
foram realizadas pesquisas bibliográficas sobre marketing de serviços e marketing de 
relacionamento e elaborado um questionário aplicado aos clientes para realizar um diagnóstico da 
percepção dos mesmos. Assim, foi possível identificar pontos a melhorar o atendimento. Com base 
nos resultados obtidos através dos dados coletados, foi realizada a análise da média. Por fim, 
observou-se propostas de melhoria que possibilitarão o hotel a alcançar a excelência no 
atendimento, superando as expectativas das clientes. 
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With the exceptional service management model of Walt Disney World as a success case, the 
present work aims to evaluate the perception of customers regarding the application of the Disney 
methodology applied in a hotel in the city of Petrópolis, RJ. For this, bibliographical researches 
were carried out on marketing of services and relationship marketing and a questionnaire was 
developed applied to the clients to carry out a diagnosis of their perception. Thus, it was possible to 
identify points to improve care. Based on the results obtained through the collected data, the 
analysis of the mean was performed. Lastly, improvement proposals were made that will allow the 
hotel to achieve excellence in service, surpassing the expectations of customers. 
 




Ao longo dos últimos 100 anos, a relação de forças entre a indústria, o varejo e o 
consumidor sofreu grandes mudanças, tendo como base a competitividade. Primeiro, o domínio 
foi da indústria, depois do varejo e, finalmente, do consumidor. No início do  século XX, as 
indústrias pioneiras em seus segmentos possuíam o controle do mercado. A oferta de produtos era 
baixa e não havia pressão da concorrência. A partir da metade do século até a década de 80, a 
indústria passou a privilegiar a eficiência dos canais de distribuição, com o objetivo de ampliar 
seu número de consumidores. Dentro do mesmo segmento, começaram a surgir uma grande 
variedade de produtos fornecida por diversos fabricantes. O número de competidores aumentou, 
e o eixo da força passou a deslocar -se  da indústria para o varejo, que por sua vez  aumentou seu 
poder de barganha deixando de  ser apenas um canal de venda de produtos para tornar-se um 
potente centralizador do relacionamento com o consumidor, que evoluiu conforme a demanda de 
informações e se tornou cada vez mais exigente (AZEVEDO e POMERANZ, 2004, p.7). 
Com o surgimento da tecnologia, e consequentemente, de novos canais de venda, o 
consumidor se torna mais consciente da disponibilidade de opções e do poder do mercado. Neste 
novo cenário, o marketing de relacionamento passou a desempenhar um papel fundamental na 
recolocação das forças, centralizando-a nas mãos do consumidor, o  quefaz com que as ações de 
marketing priorizem o relacionamento com ele (AZEVEDO e POMERANZ, 2004, p.9). 
O marketing de relacionamento procura o diálogo com os clientes, e para isso, é preciso 
conhecer o público-alvo, suas preferências de consumo, seus hábitos pessoais e seus valores 
socioculturais para que se possa criar mensagens individuais com a forma e a linguagem 
apropriadas para estimular a resposta do consumidor e personalizar a comunicação (AZEVEDO e 
POMERANZ, 2004, p.8). 
Segundo Barreto (2013, p.11), o que se busca com o marketing de relacionamento não é 
vender mais para o maior número de clientes, e sim vender mais para cada cliente atual. 
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Um exemplo de organização que utiliza com maestria o marketing de relacionamento e  
umaforma diferenciada de gerir pessoas para alcançar resultados notáveis é a Walt Disney World. 
A magia que rodeia a maior empresa de entretenimento do mundo é, para os clientes, sinônimo de 
encanto e de lazer, já para a empresa, trata-se de uma questão muito mais prática. A Disney tem 
muito dos mesmos desafios que qualquer empresa e está  voltadapara o mesmo objetivo: atender 
com excelência as pessoas que compram os seus produtos e serviços. Todo negócio tem processos 
baseados em  atendimento,  portanto, todos precisam saber como criar a magia do atendimento. 
(DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 19). 
Para realizar programas de treinamento, a empresa criou o Disney Institutee atualmente é 
um dos centros de treinamento mais requisitados, pelo fato de abordar de maneira simples os 
princípios da empresa aos gestores de vários setores. Os programas são elaborados com foco em 
cinco áreas centrais: liderança, cultura, serviço, marca e inovação. A  Disneymostra para os 
gestores como a implantação de práticas de atendimento  aos  clientes podem trazer vantagens 
competitivas, econômicas e mercadológicas. O próprio Walt Disney se interessava pelos talentos 
de seus funcionários e os inspirava através de sua visão, motivando as pessoas e sempre 
inovando. A base da empresa é a educação, gerando sabedoria, humanidade e conhecimento aos 
seus funcionários por meio de treinamentos e entretenimento (DISNEY INSTITUTE, 2011, 
p.11). 
O grupo Disney possui um dos maiores e melhores indicadores de  satisfação de  clientes  
do mundo. Com isso a empresa fideliza seus clientes, carinhosamente chamados de 
convidadoseconseguegerarnessesclientesavontadedevoltaraosparqueseestúdios. 
Diante deste cenário, esse trabalho tem como problema de pesquisa a seguinte pergunta: 
Qual a percepção dos clientes em relação ao atendimento através da aplicação da metodologia 
Disney? Para responder a essa pergunta, a pesquisa teve como objetivo geral replicar a metodologia 
Disney adaptada ao cenário corporativo, buscando entender qual a percepção dos clientes em 
relação ao padrão de atendimento Disney. Para chegar neste objetivo geral, foram delineados os 
objetivos específicos do trabalho a partir dos conceitos de marketing, apresentando as definições e 
características da gestão de marketing sob a ótica de serviços e marketing de relacionamento, 
culminando com a verificação de como se dá o conceito Disney de atendimento. Foi selecionada a 
escala likert, para calcular estatisticamente a percepção dos clientes de um hotel em relação aos 4 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
Durante a primeira década do século XXI, muitas empresas se viram obrigadas a prosperar 
financeiramente e até mesmo, sobreviver devido o difícil momento econômico vivido na época. 
Diante deste cenário, o marketing desempenha um papel de destaque para enfrentar esses 
desafios, uma vez que, outras funções organizacionais como contabilidade, finanças   e operações 
não farão sentido se não houver uma demanda por produtos  queseja  suficiente para que a 
empresa obtenha lucro. (KOTLER E KELLER, 2014, p.4). 
Foi através do marketing que novos produtos foram introduzidos no mercado e passaram a 
serem aceitos e consumidos, por facilitarem ou melhorarem a vida das pessoas. Um marketing bem-
sucedido gera demanda por produtos, e consequentemente, cria oferta de trabalho (KOTLER E 
KELLER, 2014, p.5). 
O marketing abrange a identificação e a satisfação das necessidades humanas e sociais. 
Uma das mais breves e melhores definições de marketing é a de suprir necessidades gerando 
lucro (KOTLER E KELLER, 2014, p.5). 
Nesse contexto, o marketing de serviço se tornou parte fundamental da economia mundial, 
pois representa grande parcela significativa do PIB de vários países, principalmente dos 
industrializados (ZEITHAML et al, 2013, p. 4). 
Segundo Zeithamlet al (2013, p. 5), com o crescimento do setor, do lucro e do potencial 
para a geração de vantagens competitivas, ao lado do  declínio generalizado na  satisfação do 
cliente com os serviços, fica evidente que nunca foram tão grandes o potencial e as oportunidades 
para as empresas se sobressaírem no marketing, na gestão e na execução de serviços. 
De acordo com esse ponto de vista, a qualidade do produto percebido é um item da 
satisfação do cliente. A figura 1 ilustra a relação entre os dois conceitos, a qualidade do serviço é 
uma avaliação sistematizada, percebida pelo cliente referente a confiança, segurança, 
responsabilidade, a empatia e os tangíveis. Já a satisfação é  mais  abrangente: ela é influenciada 
pelas percepções da qualidade do serviço, do produto e pelo preço, além de fatores situacionais, 
como o clima, e pessoais, como o estado emocional do cliente (ZEITHAML et al, 2013, p.79). 
Lovelock (2005, p. 107) diz que antes de comprar um serviço, os clientes criam uma 
expectativa em relação a qualidade do serviço, se baseando em suas necessidades, experiências 
passadas, indicação de terceiros e propaganda do próprio contratado do serviço. Logo após 
utilizarem o serviço, os clientes comparam o que esperaram com o que realmente obtiveram. Os 
serviços que encantarem os clientes por superar a expectativa dos serviços que eles desejaram, serão 
percebidos como de qualidade superior, mas se os clientes se decepcionarem com o serviço 
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recebido em relação ao que esperaram, ocorrerá uma discrepância entre o funcionamento do 
fornecedor do serviço e as expectativas do cliente. 
 
Figura 1: A satisfação e as percepções do cliente sobre a qualidade do serviço 
 
Fonte: ZEITHAML et al (2013, p. 78) 
 
Quando as percepções são consideradas, é imprescindível reconhecer que os clientes têm 
percepções a partir de contatos individuais e distintos, além de suas percepções baseadas em suas 
experiências como um todo (ZEITHAML et al, 2013,p.79). 
As pesquisas mostram que a percepção do cliente não é unidimensional, pois eles se 
baseiam em diversos fatores para julgar a qualidade. As cinco dimensões na qualidade do serviço, 
que representam como as informações sobre a qualidade do serviço, são organizadas na mente 
dos consumidores, da seguinte maneira: 
 Confiabilidade: É a mais importante entre as cinco, pois é a capacidade de 
execução do serviço prometido de forma confiável e precisa, quando  a organização cumpre o 
que foi prometido. Os clientes tendem a fechar negócios com empresas que cumprem as suas  
promessas. 
 Responsividade: É quando a empresa se dispõe a auxiliar os seus clientes e 
fornecer ligeiramente o serviço. Esta dimensão se propõe a resolver rapidamente as 
solicitações do cliente, dando-lhe toda a atençãonecessária. 
 Segurança: É o nível de conhecimento e cortesia dos funcionários, quando 
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inspiram confiança e certeza. Esta dimensão é importante para serviços que os clientes 
percebem alto risco ou insegurança. Exemplo: Serviços bancários, de seguro, corretagem, 
médicos etc. 
 Empatia: É tratar os clientes de modo individual, personalizado, com cautela. 
Fazer com que os clientes se sintam únicos e especiais, e que a empresa compreende as  suas 
necessidades. 
 Tangíveis: São a aparência das instalações físicas, dos equipamentos, do quadro 
de pessoal e dos materiais de comunicação. São a representação física ou as imagens que os 
clientes usam para avaliar a qualidade. Grande  parte  das  empresas utilizam tangíveis junto a 
outra dimensão, com o objetivo de ter uma estratégia de  qualidade em serviço. (ZEITHAML 
et al, 2013, p.90). 
Com o objetivo de definir quais são as fontes das impressões favoráveis e desfavoráveis  
dos clientes, os pesquisadores conduziram vários estudos sobre encontros de serviços em diversos 
contextos, devido a importância dos mesmos para a construção das percepções pelos clientes, e 
que, de certa forma, deu origem ao marketing de relacionamento (ZEITHAML et al, 2013, p.98). 
O marketing de relacionamento surgiu como resultado de uma série de fatores, como a 
diminuição do ritmo de crescimento do mercado, aumento da competitividade, desenvolvimento 
tecnológico e a mudança no comportamento do consumidor. Com tantas mudanças, nenhuma 
empresa pode perder os seus clientes atuais, porque definitivamente, estes não serão facilmente 
reconquistados (BARRETO, 2013, p.19). 
Segundo Bogmann (2000, p.23) conforme a tecnologia avança e se sobrepõe, nenhuma 
empresa sozinha tem a capacidade e os conhecimentos necessários para levar produtos e soluções 
ao mercado na hora certa e de forma eficaz em relação aos custos. Portanto, é preciso trazer o 
cliente externo para dentro da empresa, ajudando-o a definir seus próprios interesses. 
Segundo Barreto (2013, p.10) Berry foi o primeiro a citar “marketing de  relacionamento” 
e a classificar as principais características do marketing de relacionamento como o 
desenvolvimento de um serviço que constrói e personaliza um relacionamento para clientes 
individuais, estimula a fidelidade do cliente, investe na comunicação com os funcionários para que 
eles atendam melhor os clientes, cria benefícios extras entre outros. Também destaca três 
características principais do marketing de relacionamento: 
 Personalizar o relacionamento para clientes individuais: O relacionamento 
deve ser construído para cada cliente individual e não para a massa. Pode ser  aplicado 
através da utilização de banco de dados e manutenção da comunicação entre cliente e 
empresa. 
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 Oferecer benefícios extra: Para o cliente escolher ser fiel a sua empresa, 
deve ser oferecido benefícios relevantes. 
 Comunicar-se com os funcionários: Para que o marketing de 
relacionamento seja uma ação bem-sucedida, os funcionários precisam estar 
envolvidos no processo. 
O objetivo do marketing de relacionamento não é vender para grandes quantidades de 
clientes, mas sim vender mais para cada cliente individual. A empresa que objetiva participação no 
mercado, identificam as necessidades para o maior número de clientes, e atendem de forma padrão 
e uniformizada, já empresas focadas em identificar as necessidades de cada cliente individual, 
consegue ter um conhecimento íntimo de cada cliente e oferecer seu serviço de forma personalizada 
(BARRETO, 2013, p. 11). 
Atualmente, o marketing deve se preocupar em atingir muito mais qualidade do que 
quantidade. Conhecer, encantar, servir e corresponder aos anseios dos clientes é fundamental para o 
sucesso da empresa e exige uma gestão sistemática desse relacionamento (BOGMANN, 2000, p. 
23). Inicia-se assim o conceito de “magia Disney”. 
Walt Disney, era definitivamente capaz de realizar os seus sonhos. Ele fez  a Disney 
Studios se tornar líder mundial em animações, concretizou sua visão pessoal construindo seu 
primeiro parque temático, a Disneylândia, e fez a marca Disney ser referência em entretenimento 
familiar. A empresa Disney possui 7 parques temáticos, 27 hotéis, dois navios de cruzeiro, 728 
lojas, uma rede de rádio e tv, 10 emissoras de  televisão,  42 estações de rádio, um portal de 
internet, cinco grandes sites e participação em nove redes  de cabo nos EUA. A Disney possui 
ativos que produzem alto retorno sobre os investimentos feitos. No ano de 1999, fechou o 
faturamento em US$ 24  bilhões de  dólares, sendo mais de US$ 6 bilhões gerados somente pelos 
parques temáticos. O Walt Disney World é o maior empregador em uma única localidade nos 
EUA, com funcionamento diário, durante todo o ano. Conta com uma força de trabalho de mais 
de 55 mil “membros do elenco” – como a Disney nomeia seus funcionários. Os membros do 
elenco da Disney servem todo ano milhões de “convidados” – como a Disney chama seus 
clientes. A energia que movimenta essa cidade se chama magia (DISNEY INSTITUTE, 2011, 
p.27). 
“Magia” não é um termo muito utilizado no mundo corporativo, mas é uma palavra 
comum entre os círculos executivos da The Walt Disney Company. A magia é facilmente 
encontrada nos negócios da Walt Disney World, é só observar os convidados, como a criança que 
vê o Mickey pela primeira vez, em tamanho natural e pessoalmente, o adolescente que acaba de 
sair da queda livre de 13 andares do The Twilight Zone Tower of Terror, ou os pais que quando 
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retornam para o hotel, encontram um ursinho Pooh de pelúcia com leite e biscoitos na cama dos 
filhos. Cada um desses momentos, representam um vínculo mágico entre o cliente e a empresa. 
Cada um contribui para um índice de fidelização de 70% dos clientes com a Walt Disney World. 
A surpresa feliz que um cliente bem atendido sente é o resultado de muito empenho por parte da 
empresa e seus funcionários. Para o cliente, a magia é uma fonte de encantamento e prazer.  Para  
a empresa e seus funcionários é uma questão prática (DISNEY INSTITUTE,2011,p.28). 
A magia que envolve a Disney pode ser adequada a qualquer negócio, pois a Disney 
enfrenta exatamente os mesmos desafios de qualquer empresa: concorrência, dificuldades com 
mão-de-obra, aprender a firmar parcerias com mais eficácia, satisfação do cliente,  entre outros 
(DISNEY INSTITUTE, 2011, p.27). 
As empresas têm o mesmo objetivo que a Disney  –atender bem as pessoas que compram  
os seus produtos e serviços. Não importa se você os chama de clientes, colaboradores ou 
pacientes, todas devem satisfazer os convidados, ou arriscar perde-los (DISNEY INSTITUTE, 
2011, p.19). 
Até as empresas mais tradicionais de produtos têm percebido que estão também, no ramo  
de serviços, pois toda negociação é baseada no atendimento. Todas possuem clientes e precisam 
saber como criar a magia do atendimento. 
Atualmente, se vive a era de economia da experiência, onde produtos  e  serviços  são 
apenas acessórios para envolver o cliente, que buscam viver experiências memoráveis e as 
empresas devem se tornar as provedoras dessas experiências (DISNEY  INSTITUTE,  2011, p. 
20) e, para tal, surge a Guestologia, que é o termo utilizado pela Disney para pesquisa de mercado 
e cliente, é entender quem são os convidados e o que eles esperam aofazer uma visita. É possível 
identificar a importância dessa pesquisa para o sucesso da Disney, com tempo e o empenho 
dedicados (DISNEY INSTITUTE,2011, p. 38). 
O orçamento dedicado a guestologia é aplicado a diversas técnicas, como: 
 Levantamentos nos portões do parque e outros pontos de acesso; 
 “Postos de escuta” são criados para responder as perguntas dos convidados, 
solucionar problemas e coletar informações; 
 Cartões de comentários são tão comuns quanto sorrisos; 
 Coleta e a disseminação das opiniões e observações dos convidados pelos 
membros do elenco espalhados; 
 Análise e comparação dos padrões de utilização e visitação (Os convidados  
parecem visitar certa atração mais cedo ou mais á tarde? Quantos convidados utilizam 
os sistemas de transporte a cada hora?); 
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 Cliente ocultos fazem compras para conferir o atendimento nas lojas; 
 Levantamentos telefônicos são utilizados para coletar informações tanto de  
amostrasaleatórias quanto de convidados recentes; 
 Cartas e e-mails d convidados são avaliados em busca de dicas para 
melhorar o atendimento; 
 Grupos de foco são usados para colher informações para o desenvolvimento 
futuro  e a melhoria de atrações e brinquedos existentes. 
As informações coletadas na guestologia são usadas de diversas maneiras, utilizando as 
opiniões dos seus convidados para implantar melhorias, como dizia Walt  Disney “Você não 
constrói nada sozinho. Você descobre o que as pessoas querem e constrói para elas.” (DISNEY 
INSTITUTE, 2011, p.40). 
Uma vez que um tema do atendimento está enraizado nos funcionários, e atua como 
promessa para os clientes e propósito para os funcionários, para cumprir essa promessa e 
concretizar esse propósito, deve-se estabelecer um padrão de atendimento de qualidade, guiado por 
quatro elementos básicos, que conforme o Disney Institute (2011, p.50) são: 
 Segurança: O padrão de atendimento da segurança, assegura o bem-estar e a 
paz de espírito dos convidados, tratando-o como prioridade. 
 Cortesia: O padrão de atendimento da cortesia faz com que todos os 
convidados sejam tratados como VIP's. Tratá-las como elas desejam serem tratadas, 
com reconhecimento e respeito por suas emoções, habilidades e culturas. O elenco é 
treinado para proporcionar felicidade para o convidado. 
 Espetáculo: O padrão de atendimento do espetáculo aborda que o 
entretenimento deve ser dado aos convidados de maneira interrupta e excepcional. 
 Eficiência: O padrão de atendimento da eficiência é cuidar para que não 
existam percalços nos parques, para que os convidados possam apreciar o que quiserem. 
Conforme o Walt Disney World definia e ajustava seus quatro padrões de atendimento, o 
programa Traditions também dedicou cada vez mais tempo a ensinar os membros do elenco como 
praticá-los, focando nos elementos dos quatro padrões, que pode ser aplicado universalmente por 
toda a organização. Depois, a Disney University define a cortesia e explica como a mesma contribui 
para uma experiência positivo do convidado. O resulto desse conjunto de esforços é combinado a 
uma lista de ações chamada dicas de apresentação, que cada funcionário do Walt Disney World 
aprende no programa Traditions. Abaixo seguem as dicas de apresentação como um manual que 
garante que os membros do elenco saibam como agir com cortesia e respeitar cada convidado como 
indivíduo: 
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 Faça contato visual e sorria! 
 Cumprimente e dê boas-vindas a cada e todo convidado 
 Busque o contato com o convidado: Ouça as necessidades dos 
convidados, ofereça ajuda e responda a perguntas 
 Proporcione imediata recuperação do atendimento: É a 
responsabilidade de cada membro do elenco tentar, na medida do possível, 
solucionar imediatamente uma falha no atendimento ao convidado antes de se 
tornar um problema de atendimento ao convidado e sempre descobrir a resposta 
para o convidado ou encontrar um membro do elenco que possa ajudar o 
convidado 
 Mantenha linguagem corporal apropriada o tempo todo: Boa postura, 
aparência atenciosa e expressão facial apropriada 
 Preserve a experiência mágica para o convidado: Sempre se 
concentrar no positivo, em lugar de regras e normas e nunca conversar sobre 
assuntos pessoais ou trabalho na frente dos convidados 
 Agradeça cada e todo convidado 
Essas diretrizes para o atendimento ao convidado, definem o comportamento com base nos 
convidados e comunicam as responsabilidades dos funcionários (DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 
73). 
 
3 MÉTODO DE PESQUISA 
Quanto aos fins este trabalho refere-se a uma investigação exploratória, que é aquela 
realizada em área na qual há pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de 
sondagem, não comporta hipóteses que, todavia, poderão surgir durante ou ao final da pesquisa 
(VERGARA, 2000, p. 47). 
Também se trata de uma investigação descritiva, pois expõe características de determinada 
população ou de determinado fenômeno. Pode também estabelecer correlações entre variáveis e 
definir sua natureza. Não tem compromisso de explicar os fenômenos que descreve, embora sirva 
de base para tal explicação. Pesquisa de opinião insere-se nessa classificação (VERGARA, 2000, p. 
47). 
Quanto aos meios trata-se de uma pesquisa de campo, pois representa uma investigação 
empírica, realizada na empresa objeto de estudo. Segundo Vergara (2000 p.47) pode incluir 
entrevistas, aplicação de questionários, testes e observação participante ou não. 
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Também é uma pesquisa bibliográfica, pois é um estudo sistematizado desenvolvido com 
base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrônicas, isto é, material acessível 
ao público em geral (VERGARA, 2000, p.47). 
A pesquisa foi realizada por meio de questionário no qual foi apresentado um número 
determinado de questões ao entrevistado, aplicado através da plataforma - Google Forms, com o 
qual as questões são fechadas e o respondente teve que avaliar qual era a resposta mais adequada. 
O questionário apresentava questões fechadas, para traçar um perfil demográfico onde 
foram solicitadas as seguintes informações: idade, sexo e escolaridade e o instrumento da pesquisa. 
Foram aplicados 45questionários, para 45 pessoas,no período compreendido entre 25 a 29 de maio 
de 2017, em um hotel na cidade de Petrópolis. 
Foi realizado um pré-teste do questionário referente a percepção dos clientes do hotel sobre 
o atendimento baseado nos 4 pilares da metodologia Disney, em maio de 2017 com 08 pessoas. Não 
foi observada nenhuma dificuldade na hora de responder as questões propostas pela mesma. 
 
4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 
Utilizou-se de dados tratados por métodos estatísticos. Neste trabalho será utilizada a análise 
estatística. No presente estudo serão utilizadas para a análise dos dados coletados, estatísticas 
descritivas, além de tabulações cruzadas de perfis, apresentando as médias das respostas, além do 
perfil demográfico dos respondentes (VERGARA, 2010, p. 52). 
Os dados foram coletados em uma escala likert, onde as respostas variam de 1 a 5, sendo 1 
correspondente a “Discordo totalmente”, 2 a “Discordo”, 3 a “Não concordo nem discordo”, 4 a 
“De acordo”, e 5 “Totalmente de acordo” indicando a frequente constante do fator.Foram utilizados 
por “meio de estatísticas descritivas” realizadas com planilhas do MS- Excel. Foram calculadas as 
médias de cada item do questionário para avaliar a percepção  dos clientes do hotel sobre o 
atendimento baseado nos 4 pilares da metodologia Disney. 
Baseando-se no referencial teórico e fundamentando-se nos 4 pilares do padrão de 
atendimento da Disney, foram elaboradas 3 percepções referentes a cada pilar do atendimento 
Disney, que são: Espetáculo, cortesia, segurança e eficiência. E para cada percepção, foi elaborado 
uma questão, totalizando 12 questões, sendo 3 questões referentes ao pilar espetáculo, 3 a cortesia, 
3 a segurança e 3 a eficiência conforme a Tabela 1 e a Tabela 2. 
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Tabela 1: Fatores avaliados no questionário sobre a qualidade no atendimento ao cliente. 
 
Fonte: Disney Institute  
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Estrutura 1. A estrutura da empresa acrescenta qualidade ao atendimento? 
 
Identidade 
2. Reconheço a identidade da empresa em seus produtos, serviços e 
funcionários? 







4. Durante o atendimento, sinto que os funcionários reconhecem as minhas 
necessidades e as atendem de maneira digna? 
 
Pro-atividade 
5. Os funcionários interrompem suas atividades para dar atenção ao que 
solicito? 







7. Me sinto seguro e protegido durante todo o processo do 
atendimento/aquisição doproduto/serviço? 
Confiança 8. Baseado no atendimento que recebi, retornaria outras vezes? 
 
Segurança 






Solicitações 10. Minhas solicitações foram atendidas em tempo adequado? 
 
Funcionalidade 




12. Durante o atendimento, o funcionário agiu com flexibilidade para com as 
minhas necessidades? 
 
Fonte: Disney Institute 
 
Os questionários apresentavam questões fechadas, para traçar um perfil demográfico onde 
foram solicitadas as seguintes informações: idade, sexo e escolaridade e a aplicados 45 
questionários, no período compreendido entre 25 a 28 de maio de 2017, na cidade de Petrópolis. Os 
dados foram tabulados de maneira que foi possível analisá-los e determinar conclusões as quais 
serão apresentadas a seguir. 
Para a realização dessa parte do projeto, primeiramente, foi preciso calcular o universo da 
pesquisa. Para tanto, considerou-se o atendimento realizado em um período de 4 dias, período 
autorizado pela empresa para realizar a pesquisa. 
Durante a aplicação da pesquisa, que aconteceu em maio de 2017, 45 (quarenta e cinco) 
pessoas responderam às perguntas de acordo com as interações do atendimento que receberam 
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Tabela 3: Média dos resultados obtidos na pesquisa direcionada aos clientes do hotel 












Identidade 2. Reconheço a identidade da empresa em 











4. Durante o atendimento, sinto que os 
funcionários reconhecem as
 minhas 







Pro-atividade 5. Os funcionários interrompem suas 
atividades para dar atenção ao quesolicito? 
4,6 
Expectativas 6. A qualidade do atendimento atende as 
minhas expectativas? 
4,53 







7. Me sinto seguro e protegido durante 
todo o processo do








Confiança 8. Baseado no atendimento que recebi, 




9. Os funcionários estão preparados para 
me 















4,14 Funcionalidade 11. Os canais de comunicação e acesso a 




12. Durante o atendimento, o funcionário 
agiu 





Fonte: Os autores 
 
Baseando-se nesses dados, nota-se que as maiores médias se referem, respectivamente, as 
perguntas 8 (4,69), 5 (4,60), 6 (4,53) e 12 (4,47). A partir da pergunta 8, em relação a se o cliente 
retornaria outras vezes baseado no atendimento que recebeu, define-se que a confiança (fator da 
segurança) é bem percebida, com grandes chances de fidelização. A pergunta 5, sobre se os 
funcionários interrompem as suas atividades para dar atenção ao que o cliente solicita e a pergunta 
6, sobre se a qualidade do atendimento atende as expectativas do cliente, tratam sobre pró-atividade 
e expectativa respectivamente (fatores da cortesia) sinal de que os funcionários estão se 
preocupando em se antecipar as necessidades dos clientes e a atender as suas expectativas. A 
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pergunta 12, sobre se durante o atendimento, o funcionário agiu com flexibilidade para com as 
necessidades do cliente, está relacionada a flexibilidade (fator da eficiência) e pode-se perceber que 
o funcionário atende em um nível satisfatório. 
Por outro lado, pôde-se perceber que as menores médias foram nas perguntas relacionadas 
ao pilar “Espetáculo”. O menor, 3,31 (Pergunta 3), refere-se a preocupação da empresa em tornar o 
tempo de espera agradável. Em seguida, vem a média da pergunta 2 que trata sobre a identidade da 
empresa percebida, e recebeu média 3,87. Por final, a média da pergunta 1(3,98) que avalia a 
percepção do cliente em relação a estrutura que a empresa oferece. Percebe-se que as médias mais 
baixas foram em relação ao pilar espetáculo de atendimento, o que indica a necessidade da empresa 
em oferecer uma forma de entreter o seu cliente enquanto ele aguarda ser atendido, melhorar a sua 
estrutura fazendo com que cada ambiente tenha a identidade e os valores da empresa. 
Em relação aos pilares do atendimento Disney, pode-se observar uma sequência da maior 
para menor média geral, respectivamente: Cortesia (4,41), Segurança (4,21), Eficiência (4,14) e 
Espetáculo (3,72). Onde, nota-se que a percepção dos clientes em relação à respeito e pró- atividade 
e as suas expectativas atendidas, possuem níveis satisfatórios. Mostra também, que  a empresa deve 
se preocupar em manter o espetáculo acontecendo, repensando em maneiras mais agradáveis e 
atrativas para sua estrutura, promover a sua identidade, compartilhando seus valores, missão e visão 
em cada detalhe através de pesquisas e planejamento e buscar entreter o seu cliente, fazendo com 
que todas as interações referentes ao espetáculo atinjam níveis de satisfação mais altos. 
A identidade e os valores da empresa podem ser melhor adaptados em seus produtos, 
serviços e funcionários, em uma reestruturação para agregar os seus valores ao espaço da empresa 
oferecido aos clientes 
Segundo Lovelock (2005, p. 114) se a maioria das notas de satisfação entram na faixa entre 
2 e 3 provavelmente existe um problema na entrega do serviço básico da empresa, ou seja, os 
benefícios básicos que os clientes esperam de uma empresa. Clientes indiferentes ou satisfeitos 
(notas 3 e 4) possivelmente estão felizes com o serviço básico, mas gostariam que tivesse serviços 
suplementares que tornem o produto básico mais eficaz e fácil de utilizar, já clientes inteiramente 
satisfeitos (nota 5) acreditam que uma empresa compreende e atende todas as suas preferências, 
necessidades, expectativas e problemas pessoais. 
A empresa transmite mensagens a seus clientes por meio dos cenários nos quais operam, tais 
mensagens alteram as percepções dos clientes em relação ao produto e serviços vendidos, por isso, 
é imprescindível que os cenários sejam arquitetados e administrados para transmitir mensagens 
corretas aos clientes e atendê-los com eficácia, o que podemos evidenciar na percepção dos clientes 
em relação as perguntas 1 (3,98) e 2 (3,87) sobre a estrutura e identidade da empresa, 
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respectivamente, pergunta 9 (3,87) sobre se os funcionários estão preparados para fornecer 
informações com precisão e segurança. Outro encontro de serviço, é o encontro mediados pela 
tecnologia, que são aquele cujos canais de comunicação são baseados na tecnologia como site, e-
mail, telefone etc., onde a eficiência e eficácia ao lidar com as necessidades do cliente são fatores 
importantes ao julgar a qualidade nesse encontro, onde podemos observar a média da pergunta 11 
(3,71) sobre a funcionalidade da empresa, se os canais de comunicação funcionam de forma 
eficiente, possui melhorias a serem feitas pois é um fator muito importante no julgamento do cliente 
em relação ao serviço. 
Ou seja, apesar da empresa possuir médias acima de 3, é preciso suplementar de forma 
consistente os serviços básicos de forma que o torne mais eficaz, como de acordo com a pesquisa, a 
estrutura e a identidade da empresa, a preocupação em tornar o tempo de espera agradável, a 
segurança dos funcionários em fornecer informações e a otimizar os canais de comunicação e 
acesso. E os fatores que possuem média 4 precisam ser melhorados, pois são índices de satisfação 
indiferentes e podem ser atraídos pelo concorrente. 
 
4.1 ANÁLISE DEMOGRÁFICA: GÊNERO FEMININO 
Verificou-se que 44,4% da amostra correspondem pessoas do gênero feminino, com as 
seguintes faixas etárias: 5 % entre 20 – 25 anos, 20 % entre 25 – 30 anos, 40 % 30 – 40 anos  e 35 
% acima de 40 anos. Sendo que 55% possuem graduação e 45 %pós-graduação. Podemos observar 
que com tais dados a predominância da amostra do gênero feminino, são mulheres com pós-
graduação e acima de 40anos 
 
4.1.1 Análise da percepção do atendimento de mulheres entre 20- 25anos 
Avaliaram média 3,0 as perguntas 1 que avalia se a estrutura acrescenta qualidade ao 
atendimento que receberam, a pergunta 2 sobre se o cliente reconheceu a identidade da empresa em 
seus produtos, serviços e funcionários, a pergunta 3 em relação a preocupação da empresa em tornar 
o tempo de espera agradável, a pergunta 4 que avalia se durante o atendimento os funcionários 
reconheceram as reis necessidades do cliente e as atenderam de maneira digna e a pergunta 11 sobre 
se os canais de comunicação e acesso a empresa funcionam de forma eficiente. 
As maiores médias foram nas perguntas 5 (5,00) sobre pro-atividade, se os funcionários 
interrompem as atividades para atender as solicitações do cliente, e a pergunta 8 (5,0) relacionada a 
confiança que avalia se o cliente retornaria outras vezes baseado no atendimento que recebeu. 
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Portanto, mulheres com idade entre 20 - 25 anos, percebem que todos os fatores do pilar 
espetáculo (estrutura, identidade e entretenimento), devem ser melhorados, ressaltando a diferença 
da menor média recebida (3,0) para a maior (5,0). 
 
Tabela 4: As percepções de mulheres com idade entre 20 - 25 anos sobre os pilares do atendimento Disney 
 
ESPETÁCULO 
Estrutura 3  
3,00 Identidade 3 
Entretenimento 3 
    
 
CORTESIA 
Respeito 3  
4,00 Proatividade 5 
Expectativa 4 
    
 
SEGURANÇA 
Bem estar 4  
4,33 Confiança 5 
Segurança 4 
    
 
EFICIÊNCIA 
Solicitações 4  
3,67 Funcionalidade 3 
Flexibilidade 4 
Fonte: Os Autores 
 
4.1.2 Análise da percepção do atendimento de mulheres entre 25- 30anos 
Avaliaram com as menores médias a pergunta 2 (3,5), que trata o reconhecimento da 
identidade da empresa em seus produtos, serviços e funcionários, a pergunta 3 (3,75), que avalia se 
durante o atendimento, os funcionários respeitam as reais necessidades dos clientes e as atendem de 
maneira digna. 
As maiores médias foram nas perguntas 8 (5,00) sobre confiança, baseado no atendimento 
recebido se o cliente retornaria a empresa, e as perguntas 5 (4,75) que avalia se os funcionários 
interrompem as suas atividades para dar atenção ao que o cliente solicita, e a pergunta 6 (4,75) 
sobre se o atendimento atende as expectativas do cliente. Ou seja, mulheres com idade entre 25 - 30 
anos, percebem que a identidade, a eficiência dos canais de comunicação e acesso da empresa e a 
preparação dos funcionários para fornecer informações e a distração para o tempo de espera 
possuem pontos a melhorar, conforme mostra as figuras  a seguir. 
Em relação aos pilares do atendimento Disney, pode se observar uma sequência da maior 
para menor média geral, respectivamente: Cortesia (4,50), Segurança (4,42), Eficiência (4,33) e 
Espetáculo (3,92). Onde, percebe-se que a percepção das mulheres em relação a cortesia, segurança 
e eficiência possui níveis satisfatórios, e sobre o espetáculo que avalia estrutura, identidade e 
entretenimento da empresa, pode melhorar. 
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Tabela 5: As percepções de mulheres com idade entre 25 - 30 anos sobre os pilares do atendimento Disney 
 
ESPETÁCULO 
Estrutura 4,5  
3,92 Identidade 3,5 
Entretenimento 3,75 
    
 
CORTESIA 
Respeito 4  
4,50 Proatividade 4,75 
Expectativa 4,75 
    
 
SEGURANÇA 
Bem estar 4,25  
4,42 Confiança 5 
Segurança 4 
    
 
EFICIÊNCIA 
Solicitações 4,25  
4,33 Funcionalidade 4,5 
Flexibilidade 4,25 
 
Fonte: Os Autores 
 
4.1.3 Análise da percepção do atendimento de mulheres entre 30- 40anos 
Percebe-se que mulheres entre 30 - 40 anos, 90% possuem graduação e 10% possuem pós- 
graduação. 
Avaliaram com as menores médias a pergunta 3 (2,0), que avalia se a empresa se preocupa 
em tornar o tempo de espera agradável, a pergunta 9 (3,25), que avalia se os funcionários são 
preparados para fornecer informações com precisão e segurança, a pergunta 2 que avalia se o 
cliente reconheceu a identidade da empresa em seus produtos, serviços e funcionários e a pergunta 
11 (3,38) que avalia se os canais de comunicação e acesso a empresas funcionam de forma 
eficiente. 
As maiores médias foram nas perguntas 8 (4,75) sobre confiança, se baseado no 
atendimento recebido retornaria a empresa, a pergunta 5 (4,63) relacionada a pro atividade, que 
avalia se  os funcionários interrompem as suas atividades para dar atenção ao que o cliente solicita. 
Ou seja, mulheres com idade entre 30 - 40 anos, percebem que a identidade da empresa, a eficiência 
dos canais de comunicação e acesso da empresa e a preparação dos funcionários para fornecer 
informações e a distração para tempo de espera possuem pontos a melhorar. 
Em relação aos pilares do atendimento Disney, pode-se observar uma sequência da maior 
para menor média geral, respectivamente: Cortesia (4,21), Segurança (3,96), Eficiência (3,92) e 
espetáculo (3,00). Onde, percebe-se que a percepção das mulheres com idade entre 30 – 40 anos em 
relação a pro-atividade por parte dos funcionários, e se o atendimento atende as suas expectativas, 
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possuem níveis satisfatórios. Mostra também, que a percepção das mesmas em relação a eficiência, 
segurança e espetáculo da empresa possuem níveis mais baixos de acordo com as tabelas abaixo. 
 
Tabela 6: As percepções de mulheres com idade entre 30 - 40 anos sobre os pilares do atendimento Disney 
Fonte: Os autores 
 
Pode-se perceber que 75% das mulheres que responderam ao questionário possuem idade a 
partir de 30 anos, supondo que esse perfil é o predominante do gênero feminino da amostra. 
Nota-se que 71,5% das mulheres acima de 40 anos possuem pós-graduação, e avaliam com 
a menor média a funcionalidade dos canais de comunicação da empresa, fator esse que pode ser 
entendido por ser um público que dificuldade com as tecnologias oferecidas, e com a maior média a 
pro-atividade dos funcionários em interromper as suas atividades para atender as solicitações, talvez 
por ser um perfil que aprecie um bom atendimento. 
Já as mulheres que possuem entre 30 – 40 anos, a maioria (90%) possui graduação e 
avaliam com a menor média o entretenimento, a preocupação da empresa em tornar o tempo de 
espera agradável, fator esse que pode ser entendido por ser um públicoque precise economizar 
tempo, visto que se encontram em vida profissional ativa. Avaliaram com a maior média a 
segurança, sobre retornar a utilizar os serviços da empresa baseado no atendimento recebido. Em 
ambos os casos, podemos observar médias satisfatórias no pilar cortesia, e médias razoáveis para 
eficiência, no caso de mulheres acima de 40 anos, e espetáculo para as mulheres entre 30 – 40anos. 
O perfil de mulheres que possuem graduação como escolaridade predominante, avaliaram a 
percepção dos 4 pilares do atendimento Disney com médias razoáveis, enquanto as mulheres que 
possuem pós-graduação como escolaridade dominante, avaliaram com médias altas. 
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4.2 ANÁLISE DEMOGRÁFICA: GÊNERO MASCULINO 
Verificou-se que 55,6% da amostra correspondem pessoas do gênero masculino, com as 
seguintes faixas etárias: 4 % entre 20 – 25 anos, 12 % entre 25 – 30 anos, 28% 30 – 40 anos e 
52 % acima de 40 anos. Sendo que 40% possuem graduação, 32 % pós-graduação, 24% 
técnico e 4% 2° grau. Pode-se observar que com tais dados a predominância da amostra do gênero 
masculino, são homens com graduação e acima de 40 anos. Abaixo os gráficos que ilustram tais 
dados. 
 
4.2.1 Análise da percepção do atendimento de homens entre 30 – 40anos 
Nota-se que homens com idade entre 30 - 40 anos ou mais, 29% possuem técnico, 29% 
possuem graduação e 42% possuem pós-graduação. 
De maneira geral, a percepção possui níveis razoáveis, sendo as menores médias referentes a 
pergunta 3 (2,89), que avalia se a empresa se preocupa em tornar o tempo de espera agradável e a 
pergunta 11 (3,33) que avalia se os canais de comunicação e acesso a empresa funcionam de forma 
eficiente. 
As maiores médias foram nas perguntas 8 (4,44) e pergunta 6 (4,11) sobre, respectivamente, 
se retornaria a empresa baseado no atendimento que recebeu, e se a qualidade do atendimento 
atende as expectativas. Ou seja, homens com idade entre 30 – 40 anos, percebem que a empresa 
pode repensar em maneiras de tornar o tempo de espera mais agradável e otimizar os canais de 
comunicação e acesso que representa um encontro mediado pela tecnologia (via e- mail, site, 
telefone, internet) que envolve a eficiência e a eficácia ao lidar com as necessidades dosclientes. 
Em relação aos pilares do atendimento Disney, pode-se observar uma sequência da maior 
para menor média geral, respectivamente: Segurança (3,89), Cortesia(3,85), eficiência (3,67) e 
espetáculo (3,37). Onde, percebemos que homens com idade entre 30 – 40 anos possuem uma 
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Tabela 8: As percepções de homens com idade entre 30 – 40 anos sobre os pilares do atendimento Disney 
 
ESPETÁCULO 
Estrutura 3,56  
3,37 Identidade 3,67 
Entretenimento 2,89 
    
 
CORTESIA 
Respeito 3,44  
3,85 Proatividade 4 
Expectativa 4,11 
    
 
SEGURANÇA 
Bem estar 3,56  
3,89 Confiança 4,44 
Segurança 3,67 
    
 
EFICIÊNCIA 
Solicitações 3,78  
3,67 Funcionalidade 3,33 
Flexibilidade 3,89 
Fonte: Os autores 
 
4.2.2 Análise geral da percepção do atendimento de clientes do gênero masculino 
Pode-se perceber que homens acima de 40 anos possuem como escolaridade dominante, a 
graduação e avaliam a percepção do atendimento baseado nos 4 pilares de atendimento Disney com 
médias altas, tendo como menor média em relação ao espetáculo, e mais precisamente do 
entretenimento, da preocupação da empresa em tornar o tempo de espera agradável, e como maior 
média o pilar cortesia, que possui médias bastante satisfatórias. 
Homens com idade entre 30 – 40 anos, que representa 28% da amostra do gênero 
masculino, a maioria possui pós-graduação e avaliam a percepção do atendimento baseado nos 4 
pilares da Disney com médias razoáveis. 
 
4.3 ANÁLISE GERAL DA PERCEPÇÃO GÊNERO FEMININO X GÊNERO MASCULINO 
Nota-se que os homens representam 55% da amostra, enquanto as mulheres, 45%. A 
predominância em relação a idade de ambos é de 30 anos pra cima. 
Percebe-se que homens com idade acima de 40 anos avaliaram com menor média a 
preocupação da empresa em tornar o tempo de espera agradável (3,92) e com maior média o 
atendimento das solicitações dos mesmos atendidas em tempo adequado(4,62), enquanto as 
mulheres com idade acima de 40 anos avaliaram com menor média a funcionalidade dos canais de 
comunicação e acesso da empresa (3,43), e com maior média a pro-atividade dos funcionários em 
interromper as suas atividades para dar atenção ao que é solicitado (4,86). 
Já os homens com idade entre 30-40 anos avaliaram com menor média a preocupação da 
empresa em tornar o tempo de espera agradável (2,89), e com maior média se baseado no 
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atendimento recebido, se retornariam a empresa (4,44),enquanto as mulheres com idade entre 30-40 
anos avaliaram com menor média também a preocupação da empresa em tornar o tempo de espera 
agradável (2,0), e com a maior média sobre retornar a utilizar os serviços da empresa baseado no 
atendimento que recebeu (4,75). 
Com tais dados pode-se observar que a percepção de homens com idade acima de 40 anos, 
que representam a predominância da amostra, em relação a ter um sentimento de segurança em 
relação ao produto ou serviço que ele adquire possui pontos a melhorar, enquanto as mulheres com 




Este trabalho tem como problema de pesquisa: Qual a percepção dos clientes em relação ao 
atendimento através da aplicação da metodologia Disney? 
Por meio de pesquisas bibliográficas e de campo foi possível identificar os pontos fortes e 
os pontos a serem melhorados no atendimento da empresa. 
Os resultados da pesquisa, em função do nível de satisfação da percepção dos clientes em 
relação ao atendimento baseado nos pilares de atendimento Disney, indicam que a organização 
possui níveis satisfatórios, mas que podem ser melhorados para que se alcance uma gestão de 
excelência noatendimento. 
Pode-se observar que a percepção geral do público sobre o atendimento do hotel em relação 
a metodologia Disney possui níveis satisfatórios, confirmados pelos dados obtidos sobre 
"Confiança", "Pro - atividade", "Expectativas" e "Funcionalidade", que se encontram em um nível 
bastante satisfatório. Isso demonstra que a empresa possui grandes chances de fidelizar os seus 
clientes, e que deve continuar as suas ações de treinar os seus funcionários para que o atendimento 
cortês e proativo que atenda as expectativas de seus clientes permaneçam. Em relação a percepção 
dos clientes em relação aos 4 pilares de atendimento Disney, observa-se que a sequência da maior 
para a menor média, respectivamente "Cortesia", "Segurança", "Eficiência" e "Espetáculo. Onde 
conclui-se que a percepção dos clientes em relação a sentir que os funcionários entendem as suas 
reais necessidades e as atendem de maneira digna, a pro atividade dos mesmos e a ter as suas 
expectativas atendidas possuem um nível satisfatório. 
Entretanto, evidencia que a empresa pode melhorar os fatores do pilar "Espetáculo", como a 
"Estrutura", que corresponde aos aspectos físicos, as mensagens que a empresa transmite através do 
ambiente que opera a "Identidade", em compartilhar os seus valores em cada detalhe da empresa, e 
por fim, o "Entretenimento" , em fazer com que o tempo de espera seja agradável. 
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Verificou-se também que, o gênero do perfil do cliente dominante da empresa são homens, e  
a faixa etária do perfil dominante é a partir de 30anos. 
Constatou-se que mulheres com idade a partir de 30 anos, avaliaram o pilar "Cortesia" com 
média alta, e o pilar "Eficiência" com média mais baixa, enquanto os homens com idade a partir de 
30 anos avaliaram com maior média o pilar "Confiança" e com menor média o pilar 
"Entretenimento". 
Pode-se observar com tais dados que as mulheres com idade a partir de 30 anos, clientes do 
hotel, possuem uma boa percepção quanto a cortesia da empresa, que corresponde ao respeito dos 
funcionários em atender e entender suas reais necessidades, a pro atividade dos mesmos ao 
interromper as suas atividades para dar atenção ao que solicitado e a qualidade do atendimento 
atender as suas expectativas. Por outro lado, possuem uma percepção razoável quanto aos canais de 
comunicação da empresa, como acesso ao site, contato por e-mail, telefone etc., quanto a 
flexibilidade por parte da empresa em atender as suas necessidades, e por último, quanto a atender 
as suas solicitações em tempo adequado. Enquanto os homens 
comidadeapartirde30anos,clientedohotel,percebemaconfiançaemrelaçãoaempresa positivamente, 
que corresponde a retornar outras vezes na empresa, baseado no atendimento que receberam. 
Em relação as mulheres com idade a partir de 30 anos pode-se observar também, que as 
mesmas, possuem pós-graduação perceberam os pilares do atendimento Disney com médias mais 
altas, enquanto as que possuem graduação avaliaram com médias razoáveis. 
Portanto, é fundamental compreender que atender ao cliente com qualidade não é apenas 
tratá-lo bem, com cortesia. Mais do que isso, atender com qualidade significa acrescentar benefícios 
a produtos e serviços, se preocupando com cada detalhe do processo, de todas as interações que o 
cliente obtém durante todo o processo do atendimento e objetivando a superar as expectativas dos 
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